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RESUMEN EJECUTIVO: 
 

 

1. INFORMACION GENERAL DEL PROYECTO 

a. Razón Social: INVERSIONES SM S.A.C 
b. Nombre Comercial: BERRY TI 
c. Logo: Sabores para ti 
d. Actividad de la empresa: Elaboración y comercialización de berries 

deshidratados (Aguaymanto, arándano y frambuesa) cubiertos con chocolate 
bitter (60%). 

 

2. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO, FACTORES DE ÉXITO 

La empresa busca el ingreso al mercado creciente de consumo de productos de 

mayor calidad apreciada por el consumidor, hoy en día existe una tendencia del 

mayor consumo de chocolates con alto valor porcentual de cacao y a la vez un 

crecimiento en el consumo de berries a nivel nacional. 

3. ESTRATEGIA DEL PROYECTO 

La estrategia elegida es la de diferenciación, porque buscamos resaltar los 
beneficios de los berries y poder ofrecer un chocolate con un porcentaje de 60% 
de cacao. 

4. MERCADO PROVEEDOR 

Nuestro mercado proveedores por el lado del chocolate 2 CERRITOS ubicada en 

el Jirón Tomás Valega Sayán, 250 - (Ex Tejadita) También Augusto Tamayo 

Barranco – Lima. 

 
Por el lado de los berries deshidratados, nuestro proveedor es AGRÍCOLA ISABEL 

S.A.C ubicada en Nro. S N Cas. San Ignacio, Chincha – Perú. Elegida por los 

costos apropiados que maneja en los 3 sabores de berries y el transporte incluido 

hasta la puerta de nuestro local. 

 
 
 

5. MERCADO DE COMPETIDORES. 

Dentro de nuestros principales competidores encontramos a las empresas 

que ofrecen berries deshidratado cubiertos con chocolate en distintas 

presentaciones: 

 Candela Perú: Presentación de 50g, 55% de cacao, precio de S/.7.00

 Valle Alto: Presentación de 140g, % de cacao no especifica, precio de S/.18.00

 Entre Cerros: Presentación de 100g, 70% de cacao, precio de S/.9.50
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DETALLISTA FABRICANTE 
CONSUMIDOR 

FINAL 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

6. MERCADO DE DISTRIBUCIÓN 
 

 

 
7. PRINCIPALES HALLAZGOS EN EL PERFIL DEL CLIENTE 

 
Mediante el Focus Group que pudimos realizar a 09 personas de los distritos de 

Miraflores, San Isidro, Barranco y La Molina, alguno de los distritos a los cuales 

nos dirigimos, obtuvimos datos de mucha importancia que sirvieron 

principalmente para poder realizar un ajuste al tipo de presentación, diseño y 

colores de nuestro producto. 

 
 El tipo de berrie a incorporar es el deshidratado.

 Optaron por consumir un empaque pequeño (25g).

 El empaque debe ir relacionado con imágenes naturales.

 El nombre más apropiado fue BERRY TI.

 
8. ESTIMACIÓN DEL MERCADO POTENCIAL 

 
El mercado potencial es el que está conformado por los clientes que cumplen con 
las características de segmentación dentro de la ciudad de Lima. Para nuestro 
producto, consideramos la Zona 6 y Zona 7, en donde realizamos 385 encuestas. 

Fuente: INEI - Población por distritos 2016 
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9. MERCADO OBJETIVO 
 

Obtenemos el mercado objetivo luego de los filtros iniciales de mercado 
disponible y efectivo. Según la APPC (Asociación de Peruana de Productores de 
Cacao), la tendencia del consumo de chocolate es de 20%, en base al 
crecimiento estimado y a los resultados positivos obtenidos en nuestra encuesta 
en relación a nuestra competencia. Hemos optado por tomar una base 
conservadora de 5%, de acuerdo al crecimiento de la demanda y a los resultados 
obtenidos en nuestras encuestas. 

 
Base: Encuestas realizadas en Octubre de 2016 

 
10. RESUMEN DEMANDA ANUAL POR SABORES 

 
 

En el siguiente cuadro podemos observar la demanda anual de los 03 sabores de 

berries, en el año 2017. Obtenemos una demanda de 279,034 unidades, siendo 

el Golden Berry (Aguaymanto) el sabor más demandado. 

Para calcular la demanda realizamos la siguiente fórmula: 
 

Resultados del Mercado Objetivo * Frecuencia de compra 
 
 

Base: Encuestas realizadas en Octubre de 2016 

 
11. PRODUCTO FINAL 

 
En las siguientes imágenes podemos visualizar nuestra presentación final de 

35g. 

Contamos con 03 diferentes de (Arándano, aguaymanto y frambuesa). 
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12. FORMA SOCIETARIA 
 

El presente proyecto está conformado por 03 accionistas, los cuales serán partes 

del directorio y cada uno contara con una participación de 33.33%. 
 

CAPITAL SOCIAL 

Accionistas % Cargo 

Shirley Trujillo 33.33% Gerente General /Administrador 

Mateo Jorge 33.33% Encargado de Ventas 

Carlos Vargas 33.33% Encargado de Producción 
TOTAL 100%  

 

 
13. ORGANIGRAMA FUNCIONAL 

 
Podemos visualizar el organigrama de la empresa conformado por los miembros 
del directorio (03), administrador (01), encargado de ventas (01), encargado de 
producción (01) y un operario que operara a laborar a partir del año 2019. 
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14. PROGRAMA DE PRODUCCIÓN 

 
En el siguiente cuadro podemos visualizar nuestro programa de producción para 

los 05 años que dura el proyecto con una frecuencia de aproximadamente 7 kilos 

de         berries         cubiertos         con         chocolate         para         el         año. 

 
Plan de producción anual 2017 2018 2019 2020 2021 

TOTAL UNIDADES BLUEBERRY 99,350 119,910 140,795 162,580 184,120 

TOTAL UNIDADES GOLDEN BERRY 154,660 181,483 208,743 237,277 265,398 

TOTAL UNIDADES RASPBERRY 32,223 40,538 48,958 57,711 66,393 

TOTAL UNIDADES A PRODUCIR 286,233 341,931 398,495 457,568 515,911 

TOTAL KILOS A PRODUCIR 7,156 8,548 9,962 11,439 12,898 

Base: Plan de Producción Anual según frecuencia de compra obtenida en las encuestas. 

 
15. PROGRAMA DE MATERIA PRIMA 

 
En el siguiente cuadro identificamos la cantidad de materias a requerir por cada 

presentación de 35g. 

 
MATERIA PRIMA UNIDAD CANTIDAD   

Licor de cacao KG 0.006 0.00  

Berry KG 0.009 0.00  

Azúcar KG 0.006 0.00  

Lecitina de Soya KG 0.001 0.00  

Goma laca KG 0.001 0.00  

Manteca de cacao KG 0.002 0.00  

BOPP Mate MT 0.175 0.00  

   0.00  

     

BOLSA DE SNACK    

Licor de cacao  

 
MATERIA 

PRIMA 

 Merma 1% 

Berry  Stock 5% 

Azúcar    

Leticina de Soya    

Licor de cacao    

Manteca de cacao    

BOPP Mate INSUMO    

Base: Información de insumos obtenida de la empresa 2 cerritos S.A.C. (Proveedor) 
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Número de Socios 3 

APORTE DE CADA SOCIO 

(En Nuevos Soles) 

Mateo Jorge 49,740 

Shirley Trujillo 49,740 

Carlos Vargas 49,740 

TOTAL 149,219 

16. ESTRUCTURA DE INVERSIÓN 

 
La inversión es de un monto total de S/. 246,746. La estructura de inversión está 

constituida de la siguiente manera: 

 

Base: Cuadro de Estructura de inversión de la empresa Berry Ti 

 
 

17. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 
 

El monto a financiar será de S/.93, 810 representando el 39% total de la 

inversión. El resto será asumido por aporte de cada socio. 

 

Tipo Monto % 

Deuda 93,810 39% 

Capital Propio 149,219 61% 

TOTAL 243,029 100% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Base: Cuadro de Estructura de Financiamiento de la empresa Berry Ti 
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VANE 68,124.44 

VANF 55,025.08 

 

ECONOMICO 35% WACC 

FINANCIERO 40.87% COK 

 

18. INGRESOS POR VENTAS 
 

En el siguiente cuadro podemos identificar los ingresos anuales de acorde al 

punto de venta. 

 

AÑOS 2017 2018 2019 2020 2021 
TIENDAS DE 

CONVENIENCIA 
S/. 215,228 S/. 302,771 S/. 344,455 S/. 396,534 S/. 493,424 

KIOSKOS S/. 169,932 S/. 204,114 S/. 239,055 S/. 274,765 S/. 311,258 

MÁQUINAS 

EXPENDEDORAS 
S/. 92,714 S/. 120,213 S/. 138,762 S/. 159,616 S/. 189,660 

TOTAL S/. 477,873 S/. 627,099 S/. 722,272 S/. 830,915 S/. 994,343 

IGV S/. 86,017.23 S/. 112,878 S/. 130,009 S/. 149,565 S/. 178,982 

TOTAL incl IGV S/. 563,891 S/. 739,976 S/. 852,281 S/. 980,480 S/. 1,173,324 

 
Base: Cuadro de Ingresos por Ventas de la Empresa Berry Ti. 

 
 

 
19. INDICADORES DE RENTABILIDAD 

 
A continuación se procede a especificar nuestros indicadores de rentabilidad. 

Podemos percibir que el TIRE obtenemos un valor de 46.13%, lo cual indica la 

rentabilidad de la inversión efectuada en el proyecto. 

 
 
 
 

a. VANE y VANF 

 
b. TIRE y TIRF 

TIRE 46.13% 

TIRF 54.62% 

 
c. TIR Modificado (TIRM) 

TIRME 38.39% 

TIRMF 45.11% 

 
 

 

Base: Cuadro de Indicadores de Rentabilidad de la empresa Berry Ti 
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Capítulo I: Información general 

1.1 Nombre de la empresa, Horizonte de evaluación 

Razón Social: INVERSIONES SM S.A.C 

Razón Comercial: BERRY TI 

Logo: Sabores para ti 
 

El horizonte de evaluación será de 5 años, es decir, el estudio de mercado, el informe técnico y la 

evaluación económico financiera serán para 5 años. 

1.2 Actividad económica, código CIIU, partida arancelaria 

El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) estableció oficialmente el código CIIU en 

el 2010. 

El código CIIU para el producto es: 
 

Tabla 1: Código CIIU 
 

Código CIIU DESCRIPCIÓN 

1073 Elaboración de cacao y chocolate y de productos de confitería. 

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática –INEI 

 

 
La partida arancelaria para el producto es 

 
Tabla 2: Partida Arancelaria 

 

PARTIDA ARANCELARIA DESCRIPCIÓN 

18.06 Chocolate y demás preparaciones alimenticias que 
contengan cacao. 

1806.31.00.00 Los demás, en bloques, tabletas o barras: Rellenos. 

 
Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria - SUNAT 

 
 
 
 

1.3 Definición del negocio 

La empresa se dedica a la producción y comercialización de chocolate. 
 

Nuestro público objetivo es el consumidor final por lo que se aplica un modelo B2C. 
 

El perfil del consumidor está compuesto por hombres y mujeres de 20 a 49 años, con estilos de 

vida modernos, sofisticados y progresistas; además de profesionales, estudiantes y deportistas. 

El producto que se ofrecerá son berries en sus distintas variedades cubiertos con chocolate al 

60% de cacao. 

Los principales canales de distribución a utilizar son bodegas, máquinas expendedoras y tiendas 

de conveniencia. 
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1.4 Descripción del producto 
 

 

Tabla 3: Descripción del producto 
 

DESCRIPCIÒN DEL PRODUCTO Berries deshidratados cubierto con Chocolate bitter 
(60%) 

PESO 35 g 

 
 

COMPONENTES 

 

 Componentes Original  

Chocolate bitter 50%  

Manteca de Cacao 30%  

Berries Deshidratados 20%  

TOTAL 100%  

 
 
 
 
 
 

 
EMPAQUE 

 

 

 
CARACTERISTICAS 
ORGANOLÉPTICAS 

Color: Marrón característico del chocolate bitter. 
Olor: Característico del chocolate y berries. 
Sabor: Chocolate amargo (60%) y berries ligeramente 

dulce y ácido característico de las frutas cítricas 
(Aguaymanto, arándano y frambuesa) 

 
 
 
CONTENIDO NUTRICIONAL 

 
Información nutricional por 25 g 

 Calorías 129  

Grasas Trans 0 g 

Carbohidratos 14 g 

Proteínas 6 g 

Vitamina A 12% 

Vitamina C 2% 

VIDA EN ANAQUEL Aproximadamente 1 año. 

CONSERVACIÓN DEL PRODUCTO Conservar en un lugar fresco y seco a temperaturas 
entre 18º y 22º C. 

USO FINAL DEL PRODUCTO Producto de consumo directo, tipo snack 

 
Fuente: Empresa 2 Cerritos (Proveedor) 



18  

 

1.5 Oportunidad de negocio 

Las nuevas tendencias de consumo traen nuevas necesidades en el mercado nacional, debido a 

los altos estándares de calidad que demandan hoy los consumidores. En el caso de los 

chocolates, que estos cuenten con mayor porcentaje de cacao y que cuenten con nuevos frutos 

secos o deshidratados, fuera de los sabores convencionales (maní, almendras y pasas). 

En el 2015, el consumo per cápita de chocolate fue de 500g con proyección de 1kg en los 

próximos 2 años según la Asociación Peruana de Productores de Cacao, y de acuerdo al 

Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI), el consumo de cacao en Perú es residual y 

estacional, fundamentalmente en épocas navideñas, de ahí que su ingesta anual per cápita se 

sitúe entre los 0.7 gramos al año. León, J. (6 de Junio de 2016). Consumo per cápita de 

chocolate en Perú se duplicaría en dos años. Recuperado de: http://agraria.pe/noticias/consumo- 

per-capita-de-chocolate-en-peru-11257 

En relación a los productos que actualmente se venden en el mercado con el nombre de 

“Chocolates”, solo encontramos marcas que no presentan más del 20% de cacao, como por 

ejemplo: la marca Sublime. 

Por otro lado, la categoría alimentos en Lima tuvo un crecimiento de 3.7% en el 2015. Dentro de 

las subcategorías los snacks (5.9%) y chocolates (4.6%) lideraron este rubro (Publimetro; 

Publicación Jueves 25 febrero del 2016). 

Capítulo II: Análisis del entorno 

2.1.1.1 Capital, ciudades importantes del País 

 

Ilustración 1: Análisis Macro entorno, principales ciudades 
 

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática –INEI 

 
Mediante la gráfica podemos visualizar que Lima es el departamento más poblado con un total de 

9 834 631 habitantes, lo cual hace que sea uno de los mercados más atractivos para poder 

desarrollar el presente plan de negocios. 

http://agraria.pe/noticias/consumo-per-capita-de-chocolate-en-peru-11257
http://agraria.pe/noticias/consumo-per-capita-de-chocolate-en-peru-11257


19  

2.1.1.2 Balanza comercial: Importaciones y exportaciones. 

 

 
Ilustración 2: Intercambio comercial 2011-2016 

 

 
Fuente: BCRP, PROINVERSIÓN 

 

Mediante la gráfica podemos ver que en los últimos 5 años (2011-2015) el Perú ha tenido un 

intercambio comercial dinámico. Observamos menos exportaciones que importaciones, lo cual 

conlleva a una balanza comercial negativa. Este es un dato a tomar en consideración dado que 

esto conllevaría a mayor competencia internacional (importaciones de chocolate) en el mercado 

nacional. 

Capítulo II: Análisis del entorno 

2.1.2.1 Mercado internacional 

Ilustración 3: Importaciones en la Industria del Chocolate en Perú ($ FOB) 
 

Fuente: Registro de Importaciones de Datasur 

 

En el cuadro podemos observar que en los últimos 5 años, las importaciones de chocolate han 

ido incrementando. Los principales países proveedores de chocolates que ingresan al Perú son 

Estados Unidos, Bolivia, Ecuador y Canadá. Marcas como hersheys, Snickers y m&m’s son las 

más conocidas por los consumidores. 
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Ilustración 4: Exportaciones en la Industria del Chocolate en Perú ($ FOB) 
 

Fuente: Registro de Exportaciones de Datasur 

 

El cuadro de las exportaciones de chocolate en Perú muestra que también se han ido 

incrementando a comparación de años anteriores, esto debido a que el cacao peruano ha sido 

considerado como uno de los mejores del mundo. 

Los principales países a los que Perú exporta sus chocolates son Chile, Colombia, Luxemburgo y 

Bélgica. 

2.1.2.2 Mercado del consumidor 

El mercado consumidor al que nos dirigiremos será al de lima moderna, compuesta por los 

distritos de Barranco, Miraflores, San Isidro, Surco y San Borja. 

2.1.2.3 Mercado de proveedores 

 

 
Actualmente en el Perú se produce cacao en las siguientes regiones: 

 

Siendo San Martín la principal zona en donde se produce cacao (11, 000 TM). 
 

Así mismo, el precio de los granos de cacao se encuentran entre S/. 6.00 y S/. 8.00 soles por 

kilo. Según José Iturrios, director de la Alianza Cacao Perú, esto se debe a que en los productos 

agrícolas también existen ciclos y picos de precios que por diversas razones se genera a raíz de 

un problema en los stocks (se reducen los stocks y se reduce la oferta). 

Por otro lado, la producción de berries (arándanos, fresa, aguaymanto y frambuesa) en el Perú 

ha ido incrementando en 20% durante los últimos 3 años, debido a la tendencia del consumo de 

insumos con características nutricionales (gran cantidad de antioxidantes). 

La zonas de producción para los berries se realizan en los diferentes valles del país. 
 

En cuanto al producto, se compra al agricultor entre S/. 2 a S/. 2.50 soles el kilo, a mercados 

limeños llega a precios entre S/. 4 y S/. 7 soles el kilo de acuerdo al tipo y calidad del producto. 
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2.1.2.4 Mercado competidor 

Los principales competidores directos son: 

 

 
Tabla 4: Tabla de competencia Directa 

 

Competencia Directa 

 
 
 
 

 
1 

 

 

Empresa: 
Candela 
Público: 
General 
Distribución: 
Indirecto corto 
Precio: 
S/. 8.00 
Peso: 
50 g 
Cacao: 
55% 

 
 
 
 

 
2 

 

 

Empresa: 
Vallealto 
Público: 
General 
Distribución: 
Indirecto corto 
Precio: 
S/. 20.00 
Peso: 

140 g 

 
 
 
 

 
3 

 

 

Empresa: 
Entre Cerros 
Público: 
General 
Distribución: 
Indirecto corto 
Precio: 
S/. 9.50 
Peso: 
100 g 
Cacao: 
70% 

Base: Información recabada de las páginas web de las empresas competidoras. 
 
 

En el cuadro podemos analizar que nuestros competidores directos solo ofrecen el aguaymanto 

cubierto con chocolate, pero no otros tipos de berries como el arándano y la frambuesa. Por otro 

lado, las presentaciones son a partir de los 50 gr y no son personales como para ser consumidas 

como un snack. 
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DETALLISTA FABRICANTE 
CONSUMIDOR 

FINAL 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

2.1.2.5 Mercado distribuidor 

Ilustración 5: Canal Indirecto corto 

 

El principal canal de distribución elegido por los competidores directos es el canal indirecto corto. 

Las empresas competidoras directas optan por el canal indirecto corto en donde el fabricante se 

encarga de hacer contacto con los detallistas que venden los productos al consumidor final. 

 
 

2.2. Análisis del Micro entorno 

2.2.1. Competidores actuales: Nivel de competitividad 

Vizzio: Es un chocolate fabricado y comercializado por la marca Costa. Es un chocolate con 

leche y almendras, tipo gragea en forma de óvalo. 

Vizzio es una marca que se encuentra dentro del mercado peruano desde 1985 y cuenta con 

gran presencia en la mente de los consumidores. 

 
 
 

 

Público Objetivo: hombres y mujeres mayores de 16 años, que les guste el chocolate y los frutos 

secos. 

Tipo de Competidor: Directo 

Variedad: Grageas 

Precio: S/. 1.2 
 

Puntos de Venta: Supermercados, Tiendas de conveniencia, Autoservicios, Cruceristas, etc. 
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Porcentaje de Cacao: Menos del 15% 
 

Estrategia de Publicidad: Medios ATL y BTL, redes sociales. 

 
 

Sublime: Sublime con Almendras de Nestlé es la nueva alternativa para compartir la felicidad de 

una forma diferente. 

Público Objetivo: El público objetivo es cazador de tendencias, innovador en el consumo, 

moderno y liberal. Ahora Sublime ofrece la nueva alternativa o combinación con almendras. 

Jóvenes entre 18 y 25 años. 

NSE A – B – C. Apelaremos más a lo emocional, ya que es una nueva tendencia de captar la 

atención de la generación de los distraídos. Sensorial: 40% Emocional: 40% Racional: 20% 

Objetivos. 

 

 
Britt: Marca Costarricence que tiene presencia en 10 paises. Inició operaciones en el Perú, en el 

2004. Actualmente cuenta con 12 tiendas en Lima, Paracas y Cusco 

 
 
 

 
 
 

Los principales competidores son Sublime, Vizzio y Tentación, los tres productos cuentan con 

experiencia en el mercado, canales de distribución intensivos a nivel nacional y capacidad 

financiera. 

 
 

El nivel de competencia es alto debido a que la oferta de chocolates crece notablemente, sin 

embargo la demanda de productos naturales en versión individual (mini snack) viene creciendo 

rápidamente en el mercado nacional e internacional. 
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2.2.2. Fuerza negociadora de los clientes 

Tipo de Clientes: Distribuidores Minoristas, Detallistas y Consumidor Final 

Nivel de Fuerza: Bajo 

Sustento: La idea del negocio apunta a satisfacer los consumidores de snack chocolates B2C, los 

hábitos de compra se rigen al momento de compra entre las comidas, nuestros consumidores 

buscan productos en un concepto pequeño sin muchas calorías y saludable. Ellos adquieren los 

productos en kioscos, bodegas y lugares cercanos a su centro de trabajo, es importante tomar en 

cuenta las máquinas expendedoras que cada día van tomando lugar en las empresas y centros 

de estudio. 

Los consumidores a los que llegaremos están muy bien informados, tienen claro lo que llevaran a 

su boca y buscan nuevos sabores en una presentación atractiva. Por lo que al ser un producto 

diferenciado y único, tomando en cuenta los canales de distribución el poder de negociación será 

alto. 

 

 
2.2.3. Fuerza negociadora de los proveedores 

Los proveedores serán evaluados por las siguientes categorías: 
 

 Calidad 

 Precio 

 Tiempo de entrega 

Nivel de Fuerza: Bajo 

Sustento: Las materias primas no son difíciles de conseguir en el mercado, tanto para el 

chocolate como para los berries deshidratados. Asimismo podemos revisar que existe una gran 

oferta de proveedores, estas operaciones también serán tercerizados los empaques, diseño y 

distribución. 

Por lo antes analizado podemos decir que el poder negociador de los proveedores es bajo. 
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2.2.4. Amenaza de productos sustitutos 

Nivel de Riesgo: Alto 
 

Sustento: Algunos de los integrantes de este rubro son los productos naturales, y los productos 

bañados de chocolates (confites). Podemos decir que nuestro producto se ubica entre lo natural y 

coberturas de chocolate. 

Tomando en cuenta que participaremos en un mercado con una amplia oferta de productos 

conocidos como snacks el poder negociador de los productos sustitutos es alto. 

 

 
2.2.5. Competidores potenciales barreras de entrada 

Nivel de Barreras de Ingreso: Media 
 

Una de las empresas que también apuesta ingresar al mercado de los minis es KRAFT, aunque 

no es un competidor directo tiene el potencial para relanzar marcas en tamaño pequeño 

HERSHEYS quien no solo ingresará en tamaños minis sino también con una variedad de snacks 

que pueden llegar a posicionarse en los principales mercados de Latinoamérica. 

Podemos concluir que las barreras de entrada para los competidores extranjeros es media, 

debido a que las regulaciones y políticas de estado permiten libre competencia con beneficios 

arancelarios auspiciados por los TLCs. De la misma manera los indicadores de crecimiento del 

país y la estabilidad de los índices de los precios son atractivos para empresas del rubro. 

 

 
Capítulo III: Plan estratégico 

 

 

3.1 Visión y misión de la empresa 

 

 
Visión: Ser una empresa reconocida en el sector chocolatería del mercado nacional por la 

calidad solicitada por el consumidor y los beneficios que ofrece la combinación del chocolate 

bitter con berries deshidratados. 

Misión: Somos una empresa dedicada a la producción de berries deshidratados cubiertos con 

chocolate, combinación que es fuente de energía y actúa como un potente antioxidante. 

Cumpliendo con dos estándares de calidad: la implementación de las Buenas Prácticas de 

Manufactura y el Análisis de Peligros y Puntos Críticos de Control. 
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3.2 Análisis FODA 

Ilustración 6: Análisis FODA 
 

FORTALEZAS 

F1. Experiencia de uno de los socios en 

canales de distribución. 

F2. Know-how del proceso productivo. 

F3. Conocimiento de proveedores para el 

inicio de la empresa. 

DEBILIDADES 

D1. Ser una marca no reconocida en el mercado. 

D2. No contar con historial crediticio para acceder a 

una    tasa     de     financiamiento     adecuada.  

D3. Altos costos operativos al inicio del proyecto. 

OPORTUNIDADES 

O1. Consumo per cápita de chocolate de 

500 g con proyección de 1 kg en dos años. 

O2. Aumento de consumo de berries 

(tendencia) 

O3. Apoyo a la MYPE por parte de COFIDE 

con programas de financiamiento. 

AMENAZAS 

A1. Competencia de marcas posicionadas en el 

mercado. 

A2. Nuevos competidores directos (más concreto) 

A3. Incremento de las importaciones del chocolate 

en un 31.25% durante los últimos 5 años. 

FODA CRUZADO 

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 

F1.03 Aprovechar el apoyo a la MYPE y 

nuestra experiencia para crear una empresa 

sólida. 

F2. O1. Desarrollar un plan de proceso 

productivo del chocolate según el incremento 

del consumo per cápita del cacao. 

F3. O2. Adquirir insumos de calidad y de buen 

precio de los proveedores con los que 

contamos. 

F1. A1. Desarrollar un canal de distribución fuerte 

que pueda alcanzar a nuestro público objetivo. 

F2.A2. Implementar un mejor acabado en cuanto a 

los insumos para ser mejores que los competidores 

directos. 

F3.A3. Adquirir insumos de calidad (cacao orgánico y 

berries de mayor proporción) para competir con las 

marcas importadas. 

ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 

D1. O2 Aprovechar la tendencia de las 

personas en consumir berries para que se 

posicione nuestra marca. 

D2. O3 Apoyarnos en los beneficios que da 

COFIDE a las MYPES para poder financiarnos. 

D1. A1. Consolidarnos con la calidad solicitada por el 

consumidor en nuestros productos. 

D2. A2. Crear una estrategia de ventas que nos 

permita solventar nuestra deuda financiera en el 

proyecto. 
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Capítulo IV: ESTUDIO DE MERCADO 

4.1. Investigación de mercado 

4.1.1. Criterios de segmentación 

Comprador: Hombre y mujeres entre las edades de 20 a 49 años de edad, del NSE A y NSE B 

pertenecientes a la zona 6 y 7 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina). 

4.1.2. Marco Muestral 

El marco muestral lo conforman hombres y mujeres del NSE A y NSE B pertenecientes a las 

zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. La zona 6 está conformada por los distritos de (Jesús María, 

Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) y la zona 7 por los distritos de (Miraflores, San 

Isidro, San Borja, Surco y La Molina). 

 
 
 

Tabla 5: Marco Muestral 
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4.1.3 Entrevista a Profundidad 

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD 

Fecha: 03 de Octubre de 2016 

Nombre de la Empresa: F Y D Inversiones SAC 

Marca: 02 Cerritos 

Entrevistado: Piero Brescia, Accionista Mayoritario 

Lugar: Jr. Tomas Valega Sayán 250, Lima 04 

Duración: 45 Minutos 

 

Ilustración 7: Entrevista a Profundidad Nro.2 
 

 

Conclusiones 
 

02 Cerritos es una empresa dedicada al rubro de productos de confitería y bañados en chocolate. 

Son 18 años de experiencia en el negocio de los confites y varias marcas registradas. 

 Chocolate Convencional: La empresa compra pasta de licor de cacao convencional para 

preparar la mezcla del bañado. 

  Proceso Productivo: Para el grageado, vierte la mezcla del licor de chocolate con 

azúcar en bombos de 500 kg; se agrega 100 Kg de deshidratados con un tamaño casi 

uniforme. Se obtiene 235Kg de producto terminado 

 Tamaño de pedido mínimo: 500 Kg 

 Posibilidad de contratos marco o alianzas: Alta posibilidad de generar alianzas 

estratégicas para la distribución de los productos, usando sus canales actuales. 

 Precios: Maquilado de Cacao mezclado con Azúcar S/. 20 + IGV 

 Estacionalidad: El licor de cacao se produce todo el año. 

 Lugares de compra y entrega: Existen varios proveedores de licor de cacao pero es 

importante realizar un análisis de la pureza del cacao antes de la compra. 

 Calidad de la materia prima / material: La materia prima tendrá un mejor desempeño 

cuando el grano de cacao tenga menor porcentaje de humedad. 

Sugerencias: tomaremos parte del Know How de la empresa para adquirir licor de cacao en 

pasta para aminorar costos y tiempos de producción. 
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4.1.4. Focus Group 

Se realizó un Focus Group para conocer los hábitos sobre el consumo de chocolates y berries, 

así como la opinión de combinaciones, principales marcas competidoras, opciones de 

presentación del producto. Adicionalmente, evaluar un posible precio sugerido, lugares de 

compra, etc. 

 
FOCUS GROUP – BERRY TI 

Fecha 04 de octubre de 2016 

Lugar Av. República de Panamá – San Isidro 

Participantes 8 

Duración 1 hora 

Distritos de residencia de participantes Miraflores-La Molina-San Isidro- San 
Miguel-Surco-San Borja 

 

Objetivos 
 

 Conocer gustos, frecuencia de 
compras y opiniones respecto a los 
chocolates y a los berries. 

 Conocer sabores de berries más 
recomendables, importancia del % de 
cacao en un chocolate, 

 Conocer opiniones luego de haber 
probado combinaciones de berries. 

 
Ilustración 8: Focus Group 

 

 
 



30  

PRINCIPALES HALLAZGOS DEL PERFIL DEL PRODUCTO 
 

Cuando se realizó la degustación de la mezcla de arándano con chocolate bitter de 35% los 

resultados fueron los siguientes: 

 La combinación fue aceptada y agradable para los participantes. 

 Los participantes sugirieron ya que en ese momento se dieron berries sin deshidratar, que 

a pesar que les gustaba la combinación sentían que el berrie contenía mucho líquido que 

en combinación con el chocolate no era muy gratificante para el paladar. 

 Nos indicaron que de consumir los berries cubiertos con chocolates, les parecería más 

adecuada que las porciones sean pequeñas, ya que al probarlo varias veces les 

empalagaba el paladar. 

 Hablando de la forma de chocolate, a los participantes les gustaba más la idea de una 

presentación en bolitas, la asociaban al chocolate Vizzio. 

 Cuando les mencionamos el nombre BERRY TI asociaron a los berries y les gusto el 

nombre, pero no lo asociaban con un chocolate. Recomendaron que para poder asociarlo 

en el empaque debería ir por lo menos la figura del chocolate. 

 
 

4.1.5. Encuestas 

 

Sección 1 
 

Ilustración 9: Encuestas - Edad 
 

 

 
Ilustración 10. Encuestas - Distrito 
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Mediante las encuestas realizadas podemos identificar que la mayor parte de personas con 
encuestas validas, se encuentran en el rango de 20-29 años. 

 

Como resultado de las encuestas, determinamos que el lugar de residencia de los encuestados 
se encuentra en su mayoría en Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. 

 

Podemos identificar que el 36.7% de los encuestados está en un rango de ingresos de 

S/1,501.00 a S/2,500.00. 

 
 
 

Sección 2 
 

 
Ilustración 11: Encuesta -Disposición de compra 

 

 
 

 
Ilustración 12: Encuesta- Frecuencia de consumo 

 

 

Las encuestas dieron como resultado que el 39% de las personas encuestadas consumen 
berries y chocolates, el 39% consume solo chocolates y el 22% solo berries. 
Podemos identificar que el 86,7% muestran interés en comprar un snack de berrie cubierto con 
chocolate. 

La frecuencia de consumo de 1 a 3 chocolates por semana es de 54%. 
 

Los lugares en donde la mayor parte de los encuestados suele realizar la compra de chocolate 
son en bodegas, kioskos, supermercados, máquinas expendedoras y tiendas de conveniencia. 

El precio que suele pagar los encuestados es de S/.2.51- S/.3.00 
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Sección 3 
 

Ilustración 13: Resultado encuesta - Frecuencia de Compra 
 

 

 
Ilustración 14: Resultado encuesta - Mercado Efectivo BerryTi 

 

 

 

El 97.4% de las personas encuestadas estaría dispuesta a comprar el snack BerryTi. 
 

El 65% de las personas consumirían de 1 a 3 paquetes del snack BerryTi en una semana. 

La presentación de bolitas cubiertas (grageas) del snack BerryTi es muy bien aceptada por las 
persona encuestadas, ya que el 48.7% las prefiere. 

El 88.2 % de las personas encuestadas prefiere una presentación de 35 gr para el snack BerryTi. 

El 72.6% de las personas están dispuestas a pagar de S/. 3.00 a S/. 4.00 soles por el snack de 
35 gr. 
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4.2. Demanda y oferta 

4.2.1. Estimación del mercado potencial. 

El mercado potencial es el que está conformado por los clientes que cumplen con las 

características de segmentación para nuestro producto. Consideramos la Zona 6 y Zona 7 para 

este mercado. 

Tabla 6: Mercado Potencial 
 

 

 

4.2.2 Estimación del mercado disponible 

Es el conjunto de consumidores del mercado potencial que podría comprar o están interesados 

en nuestro producto. 

Para el cálculo del mercado disponible se utilizó la siguiente fórmula: 
 

Mercado Disponible = Mercado potencial * Pregunta 1 * Pregunta 2 
 

Las preguntas de la encuesta que sirvieron para el filtro fueron las siguientes: 
 

1. En su alimentación, ¿Qué consume como snack? a)chocolate b) berries c) ambos 
2. ¿Estaría dispuesto a comprar un snack de berries cubiertos con chocolate? 

 

El resultado fue el siguiente: 

Mercado disponible = Mercado potencial * 39% * 87% 
 

Tabla 7: Mercado Disponible 
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4.2.3. Estimación del mercado efectivo 

Es el conjunto de consumidores del mercado disponible que se encuentra dispuesta a comprar 

nuestro producto Berry Ti y pagaría el precio propuesto. 

Se utiliza la siguiente fórmula para el cálculo de este mercado: 
 

Mercado Efectivo = Mercado disponible * Pregunta 12 
 

Las preguntas que se utilizaron para el filtro fueron las siguientes: 
 

Pregunta 12 ¿Compraría nuestro snack Berry Ti? 

El resultado fue el siguiente: 

Mercado Efectivo = Mercado disponible * 97% 
 

Tabla 8: Mercado Efectivo 
 

 

 
4.2.4 Estimación del mercado objetivo 

Son los consumidores ideales de nuestro producto, los obtenemos luego de los filtros iniciales de 
mercado disponible y efectivo. Tomamos un porcentaje % base y un porcentaje % de crecimiento 
diferente por sabor, ya que si bien el aguaymanto (Golden Berry) es un berrie muy conocido en 
Perú, el arándano (Blueberry) está mostrando tendencia al alza por ser uno de los preferidos por 
los consumidores actualmente. 

 

 
MERCADO OBJETIVO POR SABORES 

 
Tabla 9: Mercado Objetivo Sabores 
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4.2.5. Frecuencia de compra  
 

Tabla 10: Frecuencia de Compra Perfil del Cliente 
 

 
 

Tomamos como referencia la Pregunta 6  ¿Con qué frecuencia consume el chocolate de la  

marca elegida?, y se elabora una tabla de frecuencia con los resultados para obtener una 

cantidad de compra anual. 

Se toma como referencia 52 semanas al año. 
 

4.2.6. Cuantificación anual de la demanda 

Para calcular la demanda se realiza la siguiente fórmula: 
Mercado Objetivo * Frecuencia de compra 

En el siguiente cuadro podemos ver el resumen de la demanda por sabores para todos los años 
que dure el proyecto. 

Tabla 11: Demanda Anual Sabores 
 

 

Del cuadro podemos analizar que la demanda va incrementando en 20% para el primer año, 17% 

para el segundo año, 14.93% para el tercer año y 13.28% para el 4to año. 

4.2.7. Estacionalidad 
 

Pregunta 10 ¿En qué estación del año suele consumir más chocolate? 
 

Tabla 12: Estacionalidad 
 

 

Se ajusta la estacionalidad del año 1 por inicio de operaciones y se aplican los resultados de la 
encuesta como estacionalidad del año 2 en adelante. 
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4.2.8. Programa de Ventas en unidades y valorizado. 

 
TOTAL VENTAS EN UNIDADES POR AÑO 

 
Tabla 13: Total Ventas Unidades por Año 

 

 

La información obtenida de la frecuencia de compra de los consumidores y la estacionalidad nos 
ayuda a elaborar el cuadro de ventas proyectadas para todos los años del proyecto. 

 
 

En la siguiente tabla se muestran la información de ventas para cada año, separadas por canales 

de venta. La distribución de cada canal la obtuvimos con la información de la pregunta 19. 

¿Dónde le gustaría obtener nuestro snack Berry Ti? 

 
 

VENTAS POR TIPO DE CANAL 
 

Tabla 14: Resumen total Soles por Tipo de Canal 
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4.3. Mezcla de Marketing 
 
4.3.1. Producto 

 
Obtuvimos como resultado de las encuestas y Focus Group realizados por nuestra empresa, la 
siguiente información con la que pudimos mejorar el producto y ajustarlo con las 
recomendaciones recopiladas. 

 
 

a) Logo 
 

Ilustración 15: Logos Antes y Después Berry Ti 
 

 

  
 

 

 

 
 

Cambios sugeridos: 
 

Se realiza el cambio del logo considerando la aplicación de colores verdes por que representa 
la naturaleza que transmiten los berries, este color representa vida sana y energía. 

 

Como ISOTIPO optamos por la síntesis de una hoja que transmite un concepto natural. 
 
Para el tipo de letra empleado en “BERRY TI” se usó la tipografía (Freehand 575BT) de una 
familia tipográfica que transmite una vida sana: tiene colores blancos y amarillos, acompañado 
de efectos visuales que le dan un concepto más Premium. 

 

Para el Slogan “El sabor del Berry deshidratado” se usó de acorde a las encuestas y focus 
group que arrojaban que el concepto de Berry iba relacionado con sabor. Se usó la tipografía 
(always*forever) 

DESPUES ANTES 
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b) Envase 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
Cambios sugeridos: 

Ilustración 16: Envase Berry Ti (prototipo) 

 

 

Ilustración 17: Envase Berry Ti final 

 

 

Se realiza el cambio del empaque a uno que sea más práctico de llevar y de abrir. Se añade un 
abre fácil en la parte superior del envase. Así mismo, se cambian los colores para que esté 
más relacionado al sabor del producto. Respecto al tamaño del producto, la presentación de 
35 g propuesta fue aceptada, ya que consideran que es la cantidad adecuada al momento de 
consumir un snack como antojo. 

ANTES 

DESPUES 
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4.3.2. Precio 

 

Análisis de precios de la competencia directa 
 

Existen tres empresas que elaboran y comercializan berries, específicamente el 
aguaymanto/golden berrie, cubierto de chocolate. 

 
a) Candela 

 

Elabora y comercializa aguaymanto deshidratado cubierto de chocolate negro, así como 
también otros productos a detalle como nueces, aceite, harina, bebidas nutritivas y snacks 
naturales. Cuenta también con una línea de chocolates en barra de diferentes sabores (quinua, 
castañas, kiwicha y coco) 

 
Aguaymanto deshidratado cubierto de chocolate negro 

 

 Presentaciones de 50g y 200g

 Precio de venta al público S/. 8.00 soles (50g) – S/. 29.00 soles (200 g)

 
b) Vallealto 

 
Elabora y comercializa aguaymanto deshidratado cubierto de chocolate bitter. Así mismo, 
cuenta con una amplia gama de snacks saludables de frutos secos como pasas, nueces, 
almendras, pistachos, maníes, cashews, entre otros. 

 
Aguaymanto deshidratado cubierto de chocolate negro 

 

 Presentaciones de 35g y 140g

 Precio de venta al público S/. 4.00 soles (35g) – S/. 20.00 soles (140 g)

 
 

c) Entre Cerros 
 

Elabora y comercializa aguaymanto deshidratado cubierto de chocolate bitter al 70% (cacao). 

Cuenta con su línea de productos naturales como chía, aceite de sacha inchi, harina de sacha 

inchi, miel de abeja. 

Aguaymanto deshidratado cubierto de chocolate negro 
 

 Presentación de 100g

 Precio de venta al público S/. 9.50 soles
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4.3.3. Plaza 

 

La distribución de cada canal la obtuvimos con la información de los resultados de las 
encuestas realizadas con la pregunta ¿Dónde le gustaría obtener nuestro snack Berry Ti? 

 
Tabla 15: Lugares de Compra 

 

Lugar de compra Participación % 

Tiendas de conveniencia 20% 

Kioskos 20% 

Máquinas expendedoras 10% 

TOTAL 100% 

 
En el análisis de la plaza se establecieron los canales de distribución y el porcentaje de 
participación. Los supermercados, bodegas, tiendas de conveniencia, kioskos y máquinas 
expendedoras son los lugares en donde los consumidores prefieren comprar nuestro snack y 
cada uno cuenta con una participación de 20%, 30%, 20%,20% y 10% respectivamente. 

 
CANAL SUPERMERCADOS 

 
En Lima metropolitana existen más de 100 supermercados, entre los cuales encontramos a 
Wong, Metro, Plaza Vea, Vivanda y Tottus. 
De acuerdo con la población encuestada se identifican los supermercados que se encuentran 
dentro de las zona 2, zona 6 y zona 7 de Lima metropolitana. 

Tabla 16: Locales Plaza Vea 
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Tabla 17: Locales Metro 
 

 
Tabla 18: Locales Tottus 

 

 

CANAL TIENDAS DE CONVENIENCIA 

 
 

Actualmente en Lima metropolitana existen cinco principales cadenas de tiendas por 
conveniencia: Viva, Repshop, Mimarket, Listo y Tambo. Estas tiendas por conveniencia las 
podemos encontrar en diversos puntos de la ciudad y se espera que su expansión crezca 
cuatro veces más en el Perú. 
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CANAL MÁQUINAS EXPENDEDORAS 
 
Las máquinas expendedoras se han convertido en un nuevo y estratégico canal de distribución, 
ya que las podemos encontrar en universidades, institutos, colegios, hospitales, clínicas, 
centros empresariales, gimnasios, entre otros. 

 
 

POLITICA DE PAGO POR CADA CANAL 

Se realiza el siguiente cuadro de políticas de pago de acuerdo a cada canal de distribución. 
 

Tabla 19: Política de Pago por Canal 
 

CANAL PAGO CRÉDITO 

KIOSKOS Contado  

TIENDAS DE CONVENIENCIA  60 días 

MAQUINAS EXPENDEDORAS  30 días 

 
Debido a que la empresa no cuenta con liquidez suficiente, nuestras políticas de pago deben 
de ajustarse a la capacidad de endeudamiento actual de la empresa porque se puede ver 
comprometida. Por este motivo, no se cuenta con más opciones para ofrecer créditos a 
nuestros clientes. 

 
 

4.3.4. Promoción 

4.3.4.1. Campaña de Lanzamiento 

Ilustración 18: Facebook Berry Ti 

 

Cuenta de Facebook BerryTi. 
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Página web corporativa BerryTi 
 

Ilustración 19: Página Web Berry Ti 
 

 

 
4.3.2.2 Promoción para todos los años 

SAMPLING DEGUSTACIONES 
 

 
 

 
ITEM 2017 2018 2019 2020 2021 

% Sampling 1.50% 1.00% 0.50% 0.40% 0.00% 

Unidades 4,186 3,352 1,963 1,805 0 

 

El sampling se irá reduciendo anualmente hasta llegar al último año a cero, ya que es en los 

primeros años en donde se deben realizar mayor actividades de degustaciones. 
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Para el tema de participación en ferias, hemos elegido la siguiente ya que se acopla más a lo 

que es nuestro producto. 

 

 
DIVERSAS FERIAS EN LAS CUALES SE PUEDE 

PARITICIPAR 

FERIA BIOLOGICA EN MIRAFLORES 
 

(Cal. 15 de Enero, parque Reducto 2, Miraflores) 
Sábados 8 a.m. - 3 p.m. 

 
 
 
 

 
Capítulo V: Estudio legal y organizacional 

5.1. Estudio legal 

5.1.1. Forma societaria 

INVERSIONES SCM S.A.C es una sociedad anónima cerrada que cuenta con 03 socios. El 

capital social de INVERSIONES SCM S.A.C estará conformado de la siguiente manera: 

 

Tabla 20: Capital Social 

 

CAPITAL SOCIAL 

Accionistas % Cargo 

Shirley Trujillo 33.33% Gerente General 

Mateo Jorge 33.33% Gerente Financiero 

Carlos Vargas 33.33% Gerente Comercial 

TOTAL 100%  
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Actividades y Valorización 
 

Tabla 21: Actividades y Valorización – Forma Societaria 
 

 

5.1.2. Registro de marcas y patentes 

 
Actividades y Valorización 

 

Tabla 22: Actividades y Valorización – Registro de marcas y patentes 
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5.1.3. Licencias y Autorizaciones 

Actividades y Valorización 
 

Tabla 23: Actividades y Valorización – Licencia y Autorizaciones 
 

 

5.1.4. Legislación laboral 

Actividades y Valorización 

 
Tabla 24: Actividades y Valorización – Legislación Laboral 

 

 

5.1.5. Legislación tributaria 

 
Actividades y Valorización 

 

Tabla 25: Actividades de Valorización – Legislación Tributaria 
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5.2. Estudio organizacional 

5.2.1. Organigrama funcional. 

 
Se diseña que contempla a todos los integrantes de la empresa que participan de la operación: 

 

 
 

5.2.2. Servicios Tercerizados 
 
 

Tabla 26: Servicios de Tercerización 
 

 
 

La empresa va a tercerizar un contador y una persona de limpieza en el área administrativa. En 

el área de producción se tercerizará el servicio de transporte. 

5.2.3. Descripción de puestos de trabajo. 

A continuación, se procede a detallar el perfil de cada puesto: 
 

Administrador: Encargado de administrar los recursos de la empresa, tanto económicos como 
materiales. Supervisa el correcto manejo de las áreas 

 
 

Encargado de Producción: Supervisar la transformación de la materia prima en el producto 
terminado. Cumple los manuales de procesos y también cumple con las BPM. 

 

Operador de producción: Desarrolla la producción de acorde a lo establecido por el Jefe de 
Producción. Cumple con los manuales de procesos y con las BPM. 
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5.2.4 Aspectos Laborales 
 

a) Forma de contratación de puestos de trabajo y servicios tercerizados. 
 

Tabla 27: Contratación de puestos de trabajo y servicios tercerizados 
 

 

b) Régimen laboral de puestos de trabajo 

 
“El Régimen de Promoción y Formalización de las MYPES se aplica a todos los 

trabajadores sujetos al régimen laboral de la actividad privada, que presten servicios en 

las Micro y Pequeñas Empresas, así como a sus conductores y empleadores.” 

Tabla 28: Régimen para Pequeña Empresa 

 

 

Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria 
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Capítulo VI: Estudio técnico 
6.2. Diagrama de flujo de proceso de producción 

 
 

INICIO 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Devolver 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
NO 

 
 
 
 

 
Licor de Cacao, 

Masa de Cacao 

 
 

 
Inspección 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hoja de control de 

procesos 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
SI 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mezcla en el Bombo 
Pulverizador 

de azúcar, lecitina de 

soya, goma laca 

 
 
 
 
 
 
 

Moldeo 

 
 
 
 
 
 

 
Envasado 

 
 
 
 
 
 

 
Almacenamiento 

 
 

Guías de Buenas Prácticas 

de Fabricación 

 

 
Base: Proceso productivo de nuestro proveedor 2 cerritos. 

 
Orden de Pedido 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Recepción/Entrega 

 
 

FIN 
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6.2.2. Programa de producción 
 

Tabla 29: Programa de producción 2017 
 

 
 

 

Podemos observar que en el que se considera los 3 productos del proyecto (Blueberry, Goldenberry, Raspberry). El programa se 

inicia en diciembre del año 0 (2016), que es el tiempo que necesitamos para producir el sampling y el inventario inicial. 

En el programa de producción se considera un inventario inicial y final que se arrastra cada mes, y se expresa la producción en kilos 

y unidades. 

Finalmente, el resultado obtenido se lee: El programa de producción para el año 0 es de 2 kilos para el sabor Blueberry, que 

equivale a 87 unidades, 3 kilos para el sabor Golden Berry, que equivale a 135 unidades y 1 kilo para el sabor Raspberry, que 

equivale a 28 unidades. 
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6.2.4. Programa de compras de materias primas e insumos 

 
Tabla 30: Programa de Compras MP – Insumos Anuales 

 

 

 

En el programa de compras para cada materia prima, podemos observar la cantidad a comprar y el monto sin IGV y con IGV de las 

compras, mes a mes por cada año. 

Para el caso del licor de cacao, se necesita 600 kilos para el año cero. Las compras para este insumo se realizan por bloques de 30 

kilos cada uno, por lo que se requiere comprar 20 bloques de licor de cacao. En este caso no hay excedente debido a que el pedido 

mínimo es de 1 bloque de 30 kilos y resulta que esta cantidad es exacta 

El total de las compras sin IGV asciende a S/. 3, 850.00 soles y con IGV a S/. 693.00 soles para el mes de diciembre del año 0. 

Cuando las compras generen un excedente, estos pasan al inventario del siguiente mes y así sucesivamente. 

En total para el año 1 se compran S/. 177,640.00 soles, incluyendo IGV los materiales indirectos. 
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6.2.5. Requerimiento de mano de obra directa 
 

Tabla 31: Requerimiento de mano de obra directa 
 

 

 

 

En el requerimiento de mano de obra directa MOD se considera lo siguiente: 
 

- El horario de trabajo del departamento de producción: Solo es de un turno, 5 días a la 

semana. 

- Las horas efectivas de trabajo en el horario de trabajo: El horario de trabajo es de 5 días a 

la semana con un turno de 9 horas. Se destinará de las 9 horas, 1 hora para comer. Por lo 

que se tienen 8 horas efectivas de trabajo. 

- Se calcula el tiempo de las actividades realizadas: Información obtenida de las entrevistas 

a profundidad. Se establecen los tiempos de mano de obra directa en función a la duración 

de la actividad y las horas efectivas de trabajo. 

Con esta información se procede a calcular la cantidad de operarios necesarios para llevar 

a cabo el proceso productivo. 
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6.3. Tecnología para el proceso 
 

6.3.1. Maquinarias 
 

Tabla 32: Tecnologías para el Proceso - Maquinarias 
 

 

 

6.3.2. Equipos 
 

 
Tabla 33: Tecnologías para el Proceso - Equipos 

 

 
 

 

Los equipos que necesitaremos para el área de producción son activos fijos depreciables. 

Se adquirirá una computadora, una congeladora y un aire acondicionado. 

Los equipos que necesitaremos para el área de administración son activos fijos 

depreciables y no depreciables. Se adquirirá una computadora (activo fijo depreciable) y 

una impresora (activo fijo no depreciable). 

Los equipos que necesitaremos para el área de ventas son activos fijos depreciables y no 

depreciables. Se adquirirá una computadora (activo fijo depreciable) y una impresora 

(activo fijo no depreciable). 
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Capítulo VII: Estudio económico y financiero 

7.1. Inversiones 
7.1.1. Inversión en Activo Fijo Depreciable. 

 
Tabla 34: Inversión en Activo Fijo Depreciable. 

 

Descripción Cantidad 
Costo 

Unit. 
Valor Total I.G.V. 

 

Total Precio 

PRODUCCIÓN S/. 74,500 S/. 13,410 S/. 87,910 

Bombo para grageado 1 S/. 42,000 S/. 42,000 S/. 7,560 S/. 49,560 

Pulverizador para bañado 1 S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 2,700 S/. 17,700 

Máquina empaquetadora 1 S/. 10,000 S/. 10,000 S/. 1,800 S/. 11,800 

 

Congeladora 
 

1 
 

S/. 

 
2,000 

 
S/. 

 
2,000 

 
S/. 

 
360 

S/. 

2,360 

 

Aire acondicionado 
 

1 
 

S/. 

 
3,000 

 
S/. 

 
3,000 

 
S/. 

 
540 

S/. 

3,540 

 

Computadora 
 

1 
 

S/. 

 
2,500 

 
S/. 

 
2,500 

 
S/. 

 
450 

S/. 

2,950 

ADMINISTRACIÓN S/. 2,500 S/. 450 S/. 2,950 

Computadora 1 S/. 2,500 S/. 2,500 S/. 450 S/. 2,950 

VENTAS S/. 2,500 S/. 450 S/. 2,950 

Computadora 1 S/. 2,500 S/. 2,500 S/. 450 S/. 2,950 

TOTAL ACTIVO FIJO S/. 79,500 S/. 14,310 S/. 93,810 

 

 

 

Elaboramos un cuadro resumen de la inversión por área (separando el IGV). Es importante 
identificar siempre el IGV por separado. 

 

El cuadro se interpreta de la siguiente manera: La inversión en activo fijo depreciable 
asciende a S/. 93,810.00 soles que incluye el activo fijo necesario para las tres áreas de la 
empresa: administración, ventas y producción. 

 
Es normal que este valor sea alto, ya que corresponde a la compra inicial para comenzar a 
operar el negocio. Debemos plasmar todo el MEHUMU depreciable por área indicando el 
costo,           IGV           y           el           costo           total       incluyendo          el IGV. 
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7.1.3. Inversión en Gastos Pre-Operativos 

 

Tabla 35: Inversión en Gastos Pre-Operativos 
 

Los gastos pre operativos son los gastos que se realizan en el periodo previo al inicio de operaciones. Por ejemplo: los gastos 

correspondientes al mes de diciembre (año cero) antes de iniciar el año 1. 

Los gastos pre operativos comprenden: gastos de adecuación y puesta en marcha del local, alquiler del local, pago de servicios, 

utensilios, campañas de lanzamiento, lo que corresponde al mes de diciembre (año 0) y remuneraciones del personal administrativo 

y de producción. 

Todos estos elementos serán los egresos no desembolsables por Amortización y por Gastos por Activos Fijos No Depreciables. 
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7.1.4. Inversión en Inventarios Iniciales 

Tabla 36: Inversión en Inventarios Iniciales 
 

 

Berry Ti es una empresa productiva, por lo que su inversión en inventarios iniciales representa los costos que se realizaron en la 

producción de diciembre del año 0. El programa de producción comprende: Materia prima y material indirecto. 

7.1.5. Inversión en capital de trabajo 

Tabla 37: Inversión en capital de trabajo 
 

 

Para calcular la Inversión de Capital de Trabajo necesitaremos los siguientes datos: El flujo de caja mensual del año 1, establecer la 

política de cobranzas, pagos a proveedores, sueldos y tributos. 
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7.1.7. Resumen de estructura de inversiones 

Tabla 38: Resumen de estructura de inversiones 
 

 

Nuestra empresa es una empresa productiva, por lo que en nuestro cuadro de Resumen de Estructura de Inversiones se considera 

considerar 5 elementos en la estructura de inversiones: Activos Tangibles, Activos Intangibles, Gastos Pre-Operativos, Capital de 

Trabajo e Inventario inicial. 

La inversión total asciende a S/. 246,746. 
 

7.2. Financiamiento 

7.2.1. Estructura de financiamiento 

Tabla 39: Estructura de financiamiento 
 

 

El aporte de los 3 socios es igual (S/. 49, 740 soles cada uno), lo que suma un total de S/. 149,219 soles que permite cubrir el activo 

intangible, capital de trabajo, gastos pre operativos y el inventario inicial de materiales; dejando como pendiente financiar la inversión 

en activo fijo por un valor de S/. 93,810 soles (deuda). 
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7.3. Ingresos anuales 

7.3.1. Ingresos por ventas 

Tabla 40: Ingresos por ventas 
 

 

En el cuadro podemos ver los ingresos por ventas del proyecto Berry Ti, donde observamos el comportamiento de las ventas por 

cada canal de distribución (tiendas de conveniencia, kioskos y máquinas expendedoras). Se concluye que el canal de tiendas de 

conveniencia es el que más ingresos genera en la empresa. 
 

7.3.2. Recuperación de capital de trabajo. 
 
 

Tabla 41: Recuperación de capital de trabajo. 

 
 

 
 

Para calcular la recuperación de capital de trabajo, primero se calcula la necesidad de capital de trabajo para todos los años del 

proyecto. Segundo, se resta del año anterior el monto que ya se tiene y la necesidad termina siendo el valor faltante año a año. 

Finalmente, se agrega un año más al horizonte de evaluación para la liquidación del proyecto (el proyecto es de 5 años, por lo que 

se agrega el año 6) en donde se cargará la recuperación del capital de trabajo. 
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Capítulo VIII: Estados financieros proyectados 
 

8.1 Estado de Ganancias y Pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal 

Tabla 42: Estado de Ganancias y Pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal 
 

 

 

 

El cuadro muestra el Estado de Ganancias y Pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal para los tres años que dura el 

préstamo. 

El total del impuesto a la renta que se muestra en el Estado de Ganancias y Pérdidas sin gastos financieros debe ser igual al 

impuesto a la renta del Estado de Ganancias y Pérdidas con gastos financieros + el escudo fiscal. 

Así se demuestra que el cuadro está correcto. 
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8.2 Flujo de Caja Operativo 

 

Tabla 43: Flujo de Caja Operativo 
 

 

 
En el cuadro de flujo de caja operativo reflejamos los montos incluyendo el IGV. En el caso de Impuesto a la Renta, los montos 
corresponden al Estado de Ganancias y Pérdidas sin gastos financieros. 

 
En el flujo de caja operativo, sólo se consideran los valores de la operación del negocio durante los 5 años de evaluación del 
proyecto. 

 
Podemos apreciar que el resultado del flujo de caja operativo va de 93,602 a 408, 610 del año 1 al año 5 respectivamente. 
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8.3 Flujo de Capital y Económico 

 

Tabla 44: Flujo de Capital y Económico 
 

 

 

 
El cuadro del flujo de caja capital incluye el año 0, los años de operación y el año de liquidación (año 6). 

En el año 0 se consideran lo utilizado en la inversión del proyecto (incluyendo el IGV). 

Los valores de la inversión están en negativo, ya que representan la salida de dinero. En cambio los valores que son positivos en el 

año de liquidación representan un ingreso para la empresa. 

 
En los 5 años de evaluación del proyecto se pone la necesidad de capital de trabajo y en el año de liquidación recuperamos la 

garantía de alquiler del local, el valor de desecho de activos fijos y el capital de trabajo. 
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8.4 Flujo del Servicio de la deuda 

 

Tabla 45: Flujo del Servicio de la deuda 
 

 
Realizamos el flujo de servicio de la deuda para el préstamo del activo fijo, ya que es el préstamos que realizamos en el proyecto. 

El monto del préstamo en el año 0 nos muetra positivo por el ingreso de dinero. 

En los años que dure el préstamo se cargan los pagos de cuotas y el escudo fiscal año por año (el escudo fiscal se carga en positvo, 

ya que es un benefiico). 

 
 
 

8.5 Flujo de Caja Financiero 
 
 

Tabla 46: Flujo de Caja Financiero: 

 

 
 

En el cuadro se calcula el flujo de caja financiero, restando al flujo de caja económico el flujo de servicio de la deuda año a año. 
 

Para los años de operación (en los que haya deuda) el valor será menor que en el flujo económico, y para los años en donde no hay 

deuda el valor será el mismo al del flujo económico. 
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9.1. Evaluación económica financiera 
 

9.1.1. Indicadores de Rentabilidad 
 

Tabla 47: Indicadores de Rentabilidad 

 

 

 

 

Los indicadores económicos financieros nos muestran que: 

 El VAN económico es de 68,124.44 

 La TIR económica es de 46.13% y es mayor al WACC y al COK propio (lo que 

indica la rentabilidad promedio anual que genera el capital del proyecto) 

 La TIR económica modificada es de 38.39% y es mayor al WACC. 

 

Los indicadores de rentabilidad financieros nos muestran que: 
 

 El VAN Financiero es de 55, 025.08 

 La TIR financiera es de 54.62% mayor al COK. 

 La TIR financiera modificada es de 45.11% y es mayor al COK. 

 
Los resultados nos indican que tanto los indicadores económicos como los financieros se 

encuentran en rangos aceptables. 
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Para el Periodo de Recuperación descontado, se deben calcular los flujos de caja 

descontados y acumulados. Para los indicadores económicos se utiliza el WACC y para los 

indicadores financieros el COK. 

El período de recuperación descontado económico es de 2.87 años. 
 

Para el caso del beneficio/costo económico el resultado es de 2.58 soles por cada sol en 

costos. El beneficio/costo financiero es de 3.38 soles en beneficios por cada un nuevo sol 

en costos. 

9.1.2. Análisis del punto de equilibrio 

 
 

Tabla 48: Análisis del punto de equilibrio 
 



65  

Para calcular el punto de equilibrio, primero calculamos los costos variables y costos fijos 

por cada año. 

Los resultados nos muestran lo siguiente: 

Para el año 1 el costo variable unitario promedio es de 0.66 soles y los costos fijos 

ascienden a 239,077 soles, generando un punto de equilibrio en cantidades de 226,856 y 

en soles de 388,507. 

Es decir: “Para que la empresa no gane ni pierda debe vender 226,856 y cualquier unidad 

por encima de esta cantidad representará ganancias”. 

 

 
9.1.3. Análisis de Sensibilidad y de Riesgo 

Tabla 49: Análisis de Sensibilidad y de Riesgo 
 

 

Para el cuadro de Análisis de Sensibilidad y Riesgo utilizamos como variables la mano de 

obra directa y la materia prima. Este análisis consiste en encontrar en qué % de variación 

del costo, el VANE se hace 0. 

Los resultados obtenidos se leen: 
 

El precio de las variables (mano de obra directa y materia prima) podrían incrementar 

hasta un máximo de 33.27% para que el proyecto alcance su límite (VANE = 0). 
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CONCLUSIONES 

DEL PROYECTO: 

 El aporte de los tres socios es igual y suma un total de S/. 149,219 soles que es 

suficiente para cubrir el activo intangible, capital de trabajo, gastos pre operativos y 

el inventario inicial de materiales. Se financia el activo fijo tangible por un valor de 

S/. 93,810 soles. 

 Del total de la inversión para el proyecto, el 61% se cubre con capital propio y el 

39% con deuda. 

 La TCEA para el préstamo es de 34.2% 

 El tiempo de recuperación del proyecto es de 2 años y 10.4 meses. 

 
DEL PRODUCTO: 

 De los tres sabores (aguaymanto, arándano y frambuesa) de nuestro snack BerryTi, 

nuestro sabor estrella es el del arándano porque presenta gran crecimiento y gran 

participación de mercado. El aguaymanto en cambio, vendría a ser nuestro producto 

vaca porque ya se encuentra posicionado y con alta participación de mercado. 

 El producto tuvo gran aceptación por parte de las personas encuestadas, las 

personas participantes del Focus Group y de los especialistas de la industria del 

chocolate que fueron entrevistados. 

 Actualmente existen 3 empresas que comercializan un snack de aguaymanto 

deshidratado cubierto con chocolate; sin embargo, nuestra empresa cuenta con dos 

sabores más de berries (arándano y frambuesa) lo cual nos permite diferenciarnos 

de nuestra competencia directa. 

 La presentación del snack BerryTi de 25 gr es perfecta para consumirla en un 

momento de antojo, por lo que el empaque por su diseño en colores y dosificación 

es bien acepta por el consumidor. 

 El porcentaje de cacao en nuestro snack nos permite añadirle una gran ventaja 

sobre otros “chocolates” convencionales que no cuentan con verdadero cacao. 
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DEL MERCADO (DEMANDA): 
 

 La demanda del consumo por un chocolate que contenga mayor porcentaje de 

cacao ha incrementado, debido a que el consumidor es más exigente y cuenta con 

un paladar más sofisticado. 

 El poder adquisitivo del mercado es cada vez mayor, esto se debe a que la 

economía se encuentra estable y esto hace que una persona ya no solo compre por 

necesidad sino también por satisfacción. 

 La tendencia que existe por el consumo de comer frutos exóticos (del bosque) es 

porque tienen gran contenido de antioxidantes, esto se ve reflejado en la demanda 

que tiene nuestro producto frente a otros snacks. 

DE ESTRATEGIA DE PLAZA Y PRECIO: 

 Las tiendas de conveniencia son un canal que está tomando fuerza, debido a que se 

han convertido en un formato emergente en el sector minorista. En el mercado 

peruano han ingresado marcas como Tambo+ y Mimarket, muy aparte de las ya 

conocidas marcas Listo, Repshop o Viva. Es por ello que es un canal adecuado 

para comercializar nuestro producto debido a que estas se ubican en zonas 

comerciales muy transitadas, cerca de oficinas y centros de estudio. 

 Las máquinas expendedoras se han convertido en un nuevo y estratégico canal de 

distribución, ya que las podemos encontrar en universidades, institutos, colegios, 

hospitales, clínicas, centros empresariales y gimnasios, haciendo que el producto se 

encuentre más cerca del consumidor y se le haga más fácil adquirirlo. 

 El precio al que ofrecemos nuestro producto es competitivo frente a los 

competidores directos con los que nos enfrentamos. Al realizar el análisis con los 

precios de la competencia se concluye que, son similares y se compite sin 

necesidad de abaratar costos ni restarle calidad frente a sus productos. 

DEL ESTUDIO TÉCNICO: 

 Para la fabricación de berries cubiertos con chocolate es necesario contar con dos 

importantes máquinas: Bombo para grageado y Pulverizador de chocolate. 

  En el área de producción, para los dos primeros años contará solo con un operario 

de mano de obra directa. A partir del tercer año se requerirá de un operario más, 

debido a que se aumentará la cantidad de bolsitas de berries cubiertos con 

chocolate a producir. 
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 La planta de producción, almacenaje y oficinas administrativas se ubicará en Los 

Olivos como resultado de los siguientes factores de macro localización: costos, 

traslados y accesibilidad, permisos de municipalidad, tamaño de local y seguridad. 

 El proceso productivo de los berries deshidratados cubiertos con chocolate 

(grageas) no es complicado. Gracias a las máquinas que se usan (Bombo para 

grageado y Pulverizador de chocolate), no se requiere de gran cantidad de mano de 

obra directa. 

 El programa de producción para el segundo año con respecto al anterior aumenta 

en un 19%, para el tercer año con respecto al anterior en un 17%, para el cuarto 

año con respecto al anterior en un 15% y para el quinto año con respecto al anterior 

en un 13%. 

 

 
DEL ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO: 

 
 El COK propio (40.87%) cumple con las recomendaciones y es mayor al 12.39% del 

CAPM y mayor al 34.2% de la tasa del préstamo. 

 El WACC asciende a 35%, el cual es un valor cercano al COK propio (40.87%) 

 La TIR económica es de 46.13% y es mayor al WACC y al COK propio. Este valor 

indica la rentabilidad promedio anual que genera el capital que permanece en el 

proyecto. 

 El TIR modificado es de 38.39% y es mayor al WACC. 

 El VANE es de 68,124.44 y es mayor a cero. 

 
DE LA SENSIBILIDAD: 

 El precio de las materia prima podría aumentar hasta un máximo de 33.27% para 

que el proyecto alcance su límite (VANE = 0). 

 
 
¿SE RECOMIENDA IMPLEMENTAR EL PROYECTO? 

 

Sí, se recomienda implementar el proyecto ya que los indicadores de rentabilidad son 

favorables. El proyecto muestra una utilidad neta del 30% al último año. 

Así mismo, se espera que la demanda del producto aumente con el tiempo debido a la 

tendencia de consumo de este snack. 
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RECOMENDACIONES: 
 

ESTRATEGIA DE PLAZA Y PRECIO 
 

 Se recomienda ampliar los canales de venta para obtener mayores ingresos. 

Como nueva opción se propone entrar a los gimnasios que cuentan con tiendas 

dentro de sus establecimientos, en donde existe una demanda por consumir este 

tipo de chocolate que muchas veces es recomendado por sus nutricionistas. 

DEL ESTUDIO TÉCNICO 
 

 Al inicio de este proyecto se consideró la compra de un vehículo; sin embargo, este 

no compensaba las unidades que iban a ser vendidas diariamente. Es por ello, que 

se recomienda tercerizar un servicio de movilidad y así reducir costos. 

 
Compra de vehículo suponía gastar durante la vida últil del proyecto (5 años) un 

valor de S/. 78,000 soles. 

Con la tercerización de movilidad se realiza un gasto durante la vida útil del proyecto 

(5 años) un valor de S/. 30,000 soles. 

DEL PRODUCTO 
 

Se recomienda para una mejor viabilidad del proyecto: 

 
 Retirar el sabor frambuesa del snack BerryTi, debido a que la demanda no suponía 

una cantidad considerable. Como la cantidad de producción para el sabor de 

frambuesa era baja en comparación a los sabores de aguaymanto y arándano, el 

costo de fabricación era mayor. 

 Al retirar este sabor, podemos obtener una TIRE mayor a la que se tenía 

anteriormente: 

Con sabor frambuesa: TIR económica de 46.13% 

Sin sabor frambuesa: TIR económica de 51.99% 

 
 Se podría obtener un solo producto de snack BerryTi con la combinación en una 

sola bolsa de los sabores de aguaymanto, arándano y frambuesa. Esto no 

supondría mayores costos de fabricación, ya que se estandarizarían en un único 

proceso de producción. 
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